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На сегодняшний день организации, функционирующие на рынке в 
условиях высокой конкуренции, стали больше беспокоиться о том, как их 
воспринимают потребители.  
Актуальность бакалаврской работы обусловлена тем, что организации в 
качестве основной деятельности все чаще используют мероприятия 
направленные на формирование положительного имиджа. Ведь именно 
положительный имидж играет ключевую роль в успехе организации.  
Создание положительного имиджа организации представляет собой 
сложный процесс, складывающийся из создания фирменного стиля, 
определения социально-значимой роли организации, ее индивидуальности и др. 
Положительный  имидж организации помогает клиенту расставить 
приоритеты в области потребления той или иной услуги, товара. Для 
организации же наличие благоприятного имиджа это, прежде всего, повышение 
конкурентоспособности, престижа и  материальной выгоды. 
Проблема формирования имиджа заключается в том, что имидж 
подразумевает под собой нематериальный актив, который бытует в 
человеческом сознании. Имидж достаточно уязвим, так как неисправимый 
ущерб может нанести любая информация независимо от организации, которой 
он принадлежит.  
Поэтому формирование имиджа организации является одной из 
актуальных задач современного управления организацией. 
Рассмотрение понятия имиджа в работах следующих отечественных 
авторов:  А.Д. Кривоносов, О.В. Ветчанова, В.М. Шепель, Г.Г. Почепцов, А.Ю. 
Панасюк и другие. 
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Также источником информации служили труды зарубежных авторов, 
рассматривающих управление имиджем организации: Ф. Котлер, Б. Джи и Д. 
Коули. Информационную базу также составили обзорно-аналитические 
материалы глобальной сети Интернет. 
Цель бакалаврской работы – проанализировать имидж салона красоты ИП 
«Амстердам» и на основе анализа полученных данных разработать 
рекомендации по формированию положительного имиджа. 
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1. Определить понятие имиджа и его составляющие. 
2. Проанализировать имидж салона красоты. 
3. Изучить структуру внешнего имиджа салона красоты «Амстердам». 
4. Разработать рекомендации по формированию положительного имиджа  
салона  красоты «Амстердам». 
Объектом исследования бакалаврской работы является салон красоты 
«Амстердам». Предметом исследования бакалаврской работы является имидж 
салона красоты «Амстердам». 
Гипотеза: имидж салона красоты «Амстердам» в большей степени 
определяется представлениями клиентов о красоте, о комфорте и о самооценке.  
 Методы исследования: для достижения целей и задач бакалаврской 
работы, были использованы  такие методы исследования как анкетирование, 
факторный анализ, статистический анализ. 
Структура бакалаврской работы. Бакалаврская работа состоит из 
введения, двух глав, четырех параграфов, заключения, списка использованных 




1.ТЕОРЕТИКО – МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ 
ИЗУЧЕНИЯ ИМИДЖА 
 
1.1 Понятие, структура и функции имиджа 
 
Чтобы понять, как имидж организации формируется в сознании 
потребителей, необходимо определить, что такое имидж. 
На сегодняшний день существует достаточно большое количество 
определений имиджа. Обращаясь к отечественным специалистам в области 
изучения имиджа, можно выделить определение Ф.И. Шаркова, который 
преподносит имидж как манипулятивный, привлекательный, легко трактуемый 
психический образ, воздействующий на эмоциональную сферу человека 
(иногда на подсознание), а через них – на объяснительные механизмы сознания 
и поведения, на выбор, осуществляемый человеком [32]. 
Г.Г. Почепцов же рассматривает имидж как совокупность ряда 
переменных, с преобладающей над содержанием формой, вариант самоподачи, 
акцентирующий внимание на лучших качествах, повышающих самооценку и 
авторитет у потенциальных клиентов, а также, ключ к успеху в правильности 
концепции развития общественных связей [22]. 
Как утверждает О.В. Ветчанова, имидж – это искусственный образ, 
формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами 
массовой коммуникации и психологического воздействия. Цель его создания – 
выработка определенного отношения к тому или иному объекту [4]. 
В. М. Шепель характеризует имидж как индивидуальный облик или 
ореол, создаваемый средствами массовой информации, социальной группой 




Само слово «имидж» пришло к нам из английского языка.  Понятие 
имиджа (от англ. image — изображение, подобие, метафора, икона) 
формировалось и развивалось в течение многих веков.  
В зарубежной литературе первые обращения к проблеме имиджа 
датируются 50-ми гг. XX в. В 1961 г. в Лондоне вышла одна из первых книг под 
названием «Имидж», принадлежащая американскому социологу Дэниэлу 
Бурстину. Сам термин был введен в научный оборот еще в 1950-х гг. 
экономистом К. Боулдингом. 
А.Д. Кривоносов в своей книге «Основы теории связей с 
общественностью», поясняет то, что  имидж определенным образом влияет на 
эмоции, поведение и отношения личности или группы, а, следовательно, на их 
предпочтения и выбор. Автор выделяет одну из важных характеристик имиджа 
— стереотипность, которая подразумевает под собой наличие определенного 
стереотипа при формировании имиджа в сознании людей. Стереотип 
представляется как форма установки, возникающую в процессе социального 
взаимодействия и отличающуюся значительной эмоциональной 
интенсивностью и повышенной устойчивостью. Стереотип сохраняется порой 
без изменения на протяжении жизни поколений. Как важный психологический 
феномен стереотип является не только психологической установкой, но 
одновременно и оценкой, основанной на эмоциях, переживаниях, антипатиях и 
симпатиях, которые в большинстве случаев не требуют аргументации. Отсюда 
не только их предвзятость, но и высокая регулирующая сила — стереотипы во 
многом определяют поведение и отношения [14, с. 309].  
Специалист в области имиджелогии – А.Ю. Панасюк  рассматривает 
имидж как образ объекта или явления, о котором сложилось мнение, или: 
имидж – это всегда мнение об объекте, явлении, сложившееся на основе образа. 
По мнению автора, имидж является следствием: 
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– либо прямого восприятия тех или иных внешних или внутренних 
характеристик данного объекта или явления;  
– либо косвенного – через восприятие образа, мнения об этом образе, 
возникшего в психике других людей об этом объекте, явлении [23]. 
Важной особенностью имиджа является его активность, способствующая 
воздействию на сознание, эмоции, деятельность и поступки, как отдельных 
людей, так и целых групп населения [27, с. 367-369]. 
Главной функцией имиджа является формирование положительного 
отношения к социальному субъекту — кому-либо или чему-либо. Если 
положительное отношение сформировалось, то за ним последуют доверие и 
уверенный выбор. Положительный имидж способствует повышению престижа, 
а впоследствии авторитета и влияния.  
При формировании имиджа необходимо точно представлять, какой 
именно имидж создается. Для этого можно рассмотреть типологию имиджа по 
критериям сходства и различия (рисунок 1) [21]. 
Целесообразно разделять имидж на корпоративный (имидж компании, 
фирмы, предприятия, учреждения, политической партии, общественной 
организации и т.д.) и индивидуальный (имидж политика, бизнесмена, артиста, 
руководителя, лидера общественного движения и т.п.). Содержание и 
механизмы формирования этих имиджей будут различны, но они связаны. И в 
том и в другом случае, т.е. по отношению к организации и индивиду, можно 
говорить об имидже внешнем и внутреннем. 
Внешний имидж организации – это её образ, представление о ней, 
формирующееся во внешней, окружающей её среде, в сознании «контрагентов» 






Рисунок 1 – Критерии сходства и различия имиджа 
 
Внешний имидж индивида складывается из различных форм вербального, 
визуального, этического, эстетического выражения и поведения, а субъектом 
являются те люди, которые вступают с ним в прямой или опосредованный 
контакт [16]. 
Человек, при попадании в различные социальные группы совершает 
психологический процесс, при котором сам создает себе имидж. Отсюда и 
вытекают такие понятия как естественный и искусственный имидж. 
Естественный имидж создается хаотично и непроизвольно, никто не пытается 
его, собственно, создать, он является «само собой разумеющимся» анализом 
кого-либо к объекту имиджа. Искусственный же имидж создается специально, 
благодаря определенным технологиям, и порой не соответствует факту [7]. 
Говоря об имидже организации, можно обратиться к его определению 
популярного американского теоретика маркетинга Ф. Котлера, который 
преподносит имидж как восприятие компании или ее товаров обществом [15]. 
Фрэнк Джефкинс, известный специалист по связям с общественностью 


















­ зеркальный (тип имиджа организации, который, как полагают ее 
сотрудники, воспринимают люди, находящиеся за пределами этой 
организации);  
­ текущий (имидж, который имеют люди, находящиеся за пределами 
организации, в основе которого лежит опыт или плохая информация и 
непонимание, он характерен для взгляда со стороны); 
­ желательный (речь идет не о благосклонном или предпочтительном 
имидже, а о верном); 
­ корпоративный (имидж самой организации, сформированный из истории 
компании, ее финансовых успехов и стабильности, качества продукции, 
успешности экспорта и др.);  
­ многообразный  (имидж, сформированный отдельными людьми, 
филиалами или другими представителями организации, который может 
не совпадать с имиджем всей организации) [9]. 
Б. Джи выделяет несколько видов имиджа организации (рисунок 2). 
 
 
Рисунок 2 - Виды имиджа организации 
 
Под осязаемым имиджем, понимается то, что покупатель может увидеть, 
понюхать, услышать, потрогать, и попробовать, то есть, по сути дела товар или 







Неосязаемый имидж – это так называемая ответная реакция покупателя 
на осязаемое, на обслуживание и отношение к нему сотрудников организации. 
Внутренним имиджем, как считает Б. Джи, называют атмосферу внутри 
организации, позитивное и негативное отношение сотрудников к руководству.  
Внешний имидж рассматривается как воздействие первых трех позиций, 
включая общественное мнение об организации [8]. 
Также структуру имиджа организации составляют представления людей 
относительно организации, которые условно можно разделить на несколько 
групп. Эти группы продемонстрированы в таблице 1. 
 
Таблица 1 – Структура имиджа организации 
Название имиджа Описание имиджа 
Имидж товара (услуги) Представление людей относительно уникальных 
характеристик, которыми, по их мнению, обладает товар: 
функциональность, востребовательность, соотношение 
цена/качество, уникальность и др. 
Имидж потребителя 
товаров (услуг) 
Включает в себя представления о стиле жизни, социальном 
статусе и характере потребителей. 
Внутренний имидж 
организации 
Основывается на атмосфере организации, отношениях между 
организацией и сотрудниками.  
Имидж руководителя 
организации 
Представление о намерениях, ценностных ориентациях 
руководителя, включающий его психологический портрет. 
Имидж персонала Обобщенный образ персонала с характерными для него 
чертами: доброжелательность, аккуратность, вежливость, 
терпимость, внимательность, опыт, образование и др. 
Визуальный имидж 
организации 





Представление об общественных целях и роли организации в 
экономической, социальной и культурной жизни общества. 
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Название имиджа Описание имиджа 
Бизнес-имидж 
организации 
Представления об организации как о субъекте определенной 
деятельности, как о деловом партнере. 
 
Имидж организации обладает относительной стабильностью. Требуется 
длительное время и большие усилия, чтобы изменить представления людей, так 
как человек всегда идет по пути достижения максимальной внутренней 
согласованности. Очень важно, чтобы каждый элемент структуры имиджа был, 
информационно заполнен самой организацией. В противном случае, массовое 
сознание, в силу определенных стереотипов, наполнит содержанием 
недостающий элемент самостоятельно, что не всегда может пойти на пользу 
организации [10]. 
Основными задачами имиджа организации принято считать [3, с.10-13]: 
­ повышение престижа организации; 
­ повышение эффективности рекламы и различных мероприятий по 
продвижению товара (облегчение введения на рынок новых товаров и 
услуг); 
­ повышение конкурентоспособности организации; 
­ формирование и реформирование общественного мнения об организации. 
Следовательно, функциями имиджа организации будут: 
­ экономические (повышение объема продаж, увеличение прибыли); 
­ психологические (например, эффективное достижение целей 
организации); 
­ политические (лоббирование различных решений в структурах власти); 
­ эстетические (улучшение представления об организации). 
 В свою очередь, среди психологических функций особенно важными 
представляются следующие функции: функция узнавания организации 
большими социальными группами; функция коммуникативная, состоящая в 
осуществлении связей между организацией и группами потребителей; функция 
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регулятивная, регулирующая взаимоотношения фирмы с партнерами и 
конкурентами [31]. 
В функциональном плане также различают социальный, управленческий, 
финансовый, научный, обобщенный имидж и др. Набор функциональных 
имиджей определяется многообразием выполняемых функций [21]. 
Для того чтобы полностью раскрыть сущность имиджа организации, 
необходимо также рассмотреть механизмы формирования имиджа.  
Формирование внешнего имиджа организации призвано выполнять три 
стандартные имиджевые функции: 
1. Создание желаемого впечатления об организации в глазах внешних 
аудиторий. 
2. Раскрытие специфики организации и преимуществ для клиента. 
3. Побуждение реципиентов к действиям. 
В зависимости от степени выполнения названных функций можно 
говорить об эффективности или неэффективности внешнего имиджирования. 
Внешний имидж организации формируется в корпоративной 
коммуникации трех видов: менеджменте, маркетинге и организационной 
коммуникации. Все должны быть скоординированы общими отправными 
точками [13]. 
Необходимыми шагами в формировании внешнего имиджа являются: 
­ идентификация (определение особенных характеристик организации, 
отличающих ее от других, или определение корпоративной 
идентичности); 
­ акцентуация (подчеркивание выигрышных характеристик в обращении к 
аудитории, распространение информации об организации); 
­ продвижение (создание благоприятных условий для восприятия 
аудиторией желаемых характеристик). 
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Целенаправленный процесс управления внешним имиджем берет свое 
начало с проектирования вариантов желаемого образа организации, после чего 
тестируются предложенные варианты и затем отбирается проект желаемого 
имиджа. На основе избранного проекта вырабатываются все имиджевые 
компоненты. 
Создаваемый имидж должен быть достоверным, эмоционально 
окрашенным, правдоподобным, конкретным, ярким, построенным на 
уникальных характеристиках организации и ориентированным на 
архетипические ожидания целевых групп [19]. 
В основные средства формирования имиджа организации входят: 
1. Фирменный стиль (основа имиджа, главное средство его формирования). 
2. Визуальные средства (создание упаковки, оформление витрин, офисов, 
выставок, разработку макетов объявлений и др.). 
3. Вербальные средства (специально подобранная стилистика, ориентированная 
на нужды потребителя). 
4. Рекламные средства  
Имидж или образ организации формируется на основе интегрированной 
информации о самой организации, ее деятельности, деловом общении, 
характере ее продуктов. Информация должна транслироваться на внешнюю и 
на внутреннюю целевую аудиторию и касаться таких особенностей 
организации, как история организации, имидж руководителя, имидж персонала, 
финансовое благополучие, внешняя атрибутика, ценовая политика, дизайн 
интерьера) [5, с.13-16]. 
На восприятие организации обществом также влияет и внутренний 
имидж. При имиджировании часто упускаются из виду аспекты, связанные с 
персоналом компании. Традиционные программы сосредоточены 
исключительно на внешних и визуальных аспектах имиджа. Но ведь, именно 
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сотрудники организации представляют ее перед покупателем, создают 
важнейшую эмоциональную связь организации с клиентом [12]. 
Программы по созданию внутреннего имиджа укрепляют моральный 
настрой сотрудников и их преданность компании.  
К программам, влияющим на внутренний имидж, относятся:  
­ кадровая политика организации;  
­ ориентация и тренинги сотрудников;  
­ программы поощрения сотрудников. 
Кадровая политика компании включает в себя такие составляющие как 
уровень заработной платы, полномочия сотрудника, возможность продвижения 
по карьерной лестнице, премии и внутренние коммуникации. 
Ориентация и тренинг персонала — ключевое звено создания у 
сотрудников представления о компании, ее стандартах. Тренинги дают 
персоналу знания и мотивацию, необходимые для представления компании 
перед покупателями. Ориентация и тренинги персонала определяют, насколько 
эффективно сотрудники установят эмоциональные связи сначала с компанией, 
а потом с покупателями, насколько компетентно и профессионально они будут 
выполнять свои обязанности. 
Программы поощрения сотрудников. Эти программы затрагивают 
основную эмоциональную потребность человека – стремление к ощущению 
своей значимости и потребность в одобрении со стороны окружающих [11]. 
 Подводя итоги, можно сделать вывод о том, что имидж это понятие 
многогранное и его создание происходит на основе многих факторов. Обобщив 
всю представленную в работе информацию об имидже, можно констатировать 
то, что  имидж организации – это совокупность характеризующих и 
идентифицирующих ту или иную компанию особенностей, фиксированных в 
определенных символах или формах информации, которые создаются 
15 
 
компанией, целенаправленно передаются аудитории в процессе коммуникаций; 
распознаются, фиксируются, оцениваются и воспринимаются субъектом, 
принадлежащим к той или иной аудитории, и, приняв форму стереотипа, 
занимают определенное место в сознании и системе ценностей субъекта, 
определяют его дальнейшие действия в отношении данной организации. 
 
1.2 Имидж салона красоты 
 
В современном мире роль салонов имеет огромное значение. Общество 
уделяет большое внимание своей внешности; внешность определяет в немалой 
степени собственную самооценку, а также связана с возможными шансами, 
обрести успех в социуме. Такое трепетное отношение к своему внешнему виду 
сложилось, во многом за счет западного влияния, а также маркетинговых ходов 
косметических компаний и клиник пластической хирургии. Посещение салонов 
стало не только неотъемлемой частью жизни современного общества, но и 
играет важную роль в обеспечении экономического благосостояния 
государства.  
Для того чтобы изучить имидж салона красоты, необходимо рассмотреть 
понятие, структуру и функции салона красоты. 
На сегодняшний день практически нет научной литературы для описания 
понятия салона красоты, что является существенной проблемой изучения 
данного понятия. 
В толковом словаре Д.Н. Ушакова, салон (франц. salon) – это комната для 
приема гостей, гостиная, зал [28]. 
По версии электронного ресурса Wikipedia, салон красоты – это 
заведение, занимающееся косметическим обслуживанием мужчин и женщин 
[33]. 
Таким образом, салон красоты – это место, где, прежде всего, 
предоставляют косметические услуги по уходу за лицом, волосами и телом 
16 
 
клиента, которые осуществляют мастера бьюти-индустрии того или иного 
профессионального уровня.  
Стандартная структура салона красоты включает в себя: 
­ парикмахерский зал; 
­ рабочее место мастера ногтевого сервиса; 
­ кабинет подологии (кабинет педикюра); 
­ косметический кабинет. 
Расширенная структура: 
­ раздельные кабинеты косметологии лица и тела; 
­ кабинет эстетического ухода; 
­ солярий. 
Существуют два вида салонов красоты: открытый и закрытый. К первому 
относится большинство существующих салонов. Они характеризуются 
принципом «открытых дверей» и доступности услуг. Закрытый салон, по сути – 
закрытый клуб. Услуги предоставляются строго ограниченному кругу клиентов 
на определенных условиях [20]. 
Также салоны красоты разделяют по классам: 
­ эконом-класс (ориентирование на «поток» клиентов с низким 
заработком); 
­ бизнес-класс (ориентирование на клиентов со средним заработком); 
­ VIP-класс (ориентирование на клиентов с высоким заработком). 
Говоря о функциях салона красоты, можно выделить основные: 
- предоставление квалифицированных услуг; 
- обеспечение профессиональной косметикой. 
Но если посмотреть глубже, салон красоты – это не только, место, где люди 
получают косметические услуги. 
Приходя в салон, женщина не просто хочет, чтобы ее профессионально 
обслужили, она хочет окунуться в мир комфорта, укрыться от повседневных 
забот, почувствовать себя королевой.  
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В отечественных салонах, все чаще можно наблюдать то, что женщина, 
приходящая за той или иной услугой, выглядит так, словно собралась на 
светский раут и совсем не нуждается в услугах салона. Это говорит, о том, что 
салон красоты отожествляет собой некий подиум, где женщина может показать 
себя во всей красе. 
Создавая имидж салона красоты важно учитывать его эмоциональную 
составляющую. Имидж салона красоты станет благоприятным, если будет 
удовлетворять психологическим потребностям клиентов.  
Если будет создан сильный позитивный имидж салона, то очарованные 
им клиенты станут нечувствительными к цене услуг, они будут с 
удовольствием оплачивать свое местопребывание в радостном комфорте и 
чудесном настроении. 
Для создания положительного имиджа салона красоты, необходимо четко 
выделить функции имиджа: 
1)Производить нужное (заданное, запланированное) впечатление. 
«Запланированное впечатление», как правило, подчинено цели, выработанной 
на основе корпоративной стратегии. Это может быть образ консервативной или, 
напротив, инновационной организации. Это может быть образ маленькой и 
мобильной или, наоборот, слегка медлительной, но «непотопляемой» 
структуры. Это может быть образ узкоспециализированной или же постоянно 
расширяющей ассортимент своих услуг организации, идущей по пути 
диверсификации деятельности. Кроме того, это может быть образ «доступной» 
или «элитной» организации. Это, пожалуй, самые простые, но эффективные 
способы позиционирования. 
2)Позиционировать себя на рынке. Позиционирование организации на 
рынке – это, в числе прочего, вопрос самоидентификации: организация, осознав 
свою миссию на рынке, понимает, кто она есть, что она делает и зачем, в чем ее 
специфика и преимущества для клиента, а также кто ее основные партнеры, 
включая поставщиков, потребителей и всех, кто участвует в производственной, 
сбытовой цепочке или цепочке обслуживания. 
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3)Побуждать к действиям. По законам психологии, чтобы сформировать 
у человека готовность к действиям в нужном направлении (например, купить 
продукт, заключить сделку), то есть сформировать установку, необходима 
основа [29]. 
Это основа складывается из нескольких компонентов. Прежде всего, это 
существование потребности в товарах и услугах данной организации. Если 
товар или услуга организации отвечает конкретной потребности, организация 
должна четко и уверенно заявить, что именно она может наилучшим образом 
эту потребность удовлетворить.  
Имидж салона красоты складывается из первого впечатления 
потенциального клиента от уровня обслуживания, качества предоставляемых 
услуг и дизайна интерьера.   
Дизайн каждой зоны заведения должен отвечать общей концепции, быть 
гармоничным продолжением вывески. Атмосфера комфорта и красоты, которая 
открывается прохожим, - это не только бесплатная реклама, но и 
дополнительный импульс для посещения.  
Цветовое решение салона и рабочей зоны не должны противостоять друг 
другу, а наоборот должны быть гармоничным дополнением друг друга. Для 
массажного и косметического кабинета используют расслабляющий и 
успокаивающий зеленый цвет. 
Звук в салоне должен быть умеренным, чтобы не создавать шумовой 
дискомфорт для клиентов, а наоборот успокоить и расслабить. 
В салон красоты люди приходят расслабиться, отдохнуть после работы и 
получить положительные эмоции, поэтому важно создать атмосферу гармонии 
и комфорта. Легкость, красота и даже непринужденная веселость – вот важные 
ноты в стиле [24].  
Установлено, что для большинства клиентов главным критерием выбора 
салона красоты является не качество обслуживания, а степень внимания, 
которое проявляет к ним персонал. Сердечность, теплота отношений 
подразумевают нечто большее, чем дружеское расположение. Здесь важно 
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уметь слушать, понимать язык тела и правильно его использовать. Увидеть и 
осознать связь между внешним видом человека и его индивидуальностью – это 
задача, требующая опыта и определенных знаний. Опытный специалист не 
проигнорирует индивидуальные особенности клиента. Профессионал 
обязательно учтет личностный фактор при работе с клиентом, постарается 
больше узнать о нем, о его стиле жизни. Только тогда он сможет предложить 
подходящий макияж, прическу или некоторые идеи на будущее.  
Неподдельное внимание и уважение со стороны специалистов салона 
клиенты чувствуют сердцем. И если мастеру доверяют до конца, то 
удовольствие от процедур получит не только посетитель салона, но и тот, кто 
их проводит.  
Специалисты салонов стремятся изменить не только внешность, но и 
образ мыслей своих клиентов. Оно помогают им обрести душевное равновесие, 
осознать свою социальную значимость. Все это называется консультацией по 
созданию общего имиджа клиента. Клиент – не просто рабочий материал для 
стилистов, парикмахеров, косметологов.  
При создании имиджа салона уделяют внимание не только оформлению 
интерьера, но и прорабатывают все составные элементы воплощаемого образа, 
добиваясь гармонии между эстетической привлекательностью и смысловой 
насыщенностью.  
Характерные особенности салонов красоты: 
1. Неотделяемость от источника и объекта. В индустрии красоты оказание 
услуги, как правило, требует присутствия и того, кто ее оказывает, и того, кто 
ее получает. Сотрудники, осуществляющие контакт с клиентами, - часть 
предлагаемого продукта. Неотделяемость предоставляемой услуги означает так 
же, что и клиент оказывается ее частью. Еще один аспект понятия 
«Неотделяемость» заключается в том, что не только служащие, но и клиенты 
должны знать условия, при которых может быть оказана конкретная услуга. 
2. Непостоянство качества. Услуги сферы салона отличаются высокой 
степенью вариативности, т.е. их качество зависит от того, кто их оказывает, 
20 
 
когда и при каких условиях. Кроме того, колебания спроса затрудняют 
поддержание качества обслуживания на одном уровне, особенно в пиковые 
периоды, когда спрос становится повышенным. И наконец, следует специально 
отметить, что в значительной степени качество обслуживания клиента зависит 
от текущего состояния служащего, непосредственно оказывающего услугу. В 
индустрии салона главной причиной недовольства, является именно 
некачественное обслуживание. 
Потребители покупают не просто товары, а покупают определенные 
товары, обладающие чертами индивидуальности, то есть брэнды. Имидж 
торговой марки отражает представление потребителя о самом себе. Имидж 
торговой марки должен максимально соответствовать имиджу, который хотела 
бы иметь целевая аудитория [17]. 
То, что брэнды обладают индивидуальностью или имиджем, отражает тот 
факт, что клиенты покупают многие товары и услуги не только в целях 
практического использования, но и вследствие того значения, которое они 
представляют для человека и целевой аудитории, к которой он принадлежит. 
Товары и услуги предлагают пользователю как функциональные, так и 
психологические блага. Часто модная одежда покупается для того, чтобы 
служить визуальным сигналом, позволяющим идентифицировать того, кто ее 
носит, с той или иной общественной группой, или чтобы выразить настроение и 
эмоции. Товары - символы помогают потребителям ориентироваться среди 
функционально аналогичных предложений. Некоторые рекламодатели стали 
просто легендарными вследствие своей способности создавать в рекламе такой 
образ торговой марки, который максимально отожествляется с образом жизни, 
который хотели бы вести люди, и с их воображаемыми представлениями о себе 
[18]. 
Понятие «имидж торговой марки» можно без труда перенести на 
организации. Одним из первых, кто обратил внимание на это явление вне 
области рекламы, был Пьер Мартино, который, проводя исследования для 
газеты Чикаго Трибун, обнаружил, что некоторые потребители чувствуют 
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дискомфорт в определенных магазинах. П. Мартино столкнулся с тем фактом, 
что иногда имидж магазина не совместим с осознанным социальным статусом 
покупателя или его представлением о своем положении в обществе. С тех пор 
было проведено множество исследований в области воздействия имиджа 
магазина на желание потребителей стать его постоянным клиентом. 
Раз у клиентов может сформироваться четкий имидж конкретного салона, 
значит, у людей может создаваться и создается имидж и других типов 
организаций, таких, как школа, больница, рекламное агентство или компания. 
Если имидж Швейцарии, например, в целом благоприятен, то продавцы часто 
заимствуют этот имидж, используя на своих товарах или в своей рекламе слова 
«сделано в название страны». В 1950-х гг. лейбл «сделано в Японии» означал 
более низкое качество по сравнению с продукцией, произведенных в странах 
Западной Европы и Соединенных Штатах. Однако в 1990-е гг. имидж Японии 
стал ценным активом, а не тяжким бременем для таких товаров, как фото- и 
видеокамеры, автомобили, бытовая электроника и часы [10]. 
Основная идея здесь заключается в том, что имидж чего-либо страны, 
отрасли, компании и торговой марки находится в сознании людей, а не является 
постоянным признаком организации. Причиной такого положения вещей 
является то, что мы обладаем разной информацией, а иногда разным опытом в 
отношении этих объектов. Именно по этой причине организация не может 
иметь один имидж - ее имидж многообразен. Поэтому мы предполагаем, что 
слова «имидж» и «репутация» обладают множественным значением, так как у 
разных людей складываются разные представления об одной и той же 
организации [23]. 
Благодаря качественному имиджу салон красоты легко возвысится над 
конкурентами, нет ничего лучше благоприятной репутации и доверия в нашем 
синтетическом мире. Положительный имидж салона поможет легко достигать 
соглашений с представителями различных контролирующих организаций. 
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2 ИМИЖДЖ САЛОНА КРАСОТЫ «АМСТЕРДАМ» В 
Г.КРАСНОЯРСКЕ 
 
2.1 Анализ имиджа салона красоты «Амстердам» 
Для того чтобы провести анализ имиджа салона красоты «Амстердам», 
проведем краткую характеристику салона. 
Салон красоты «Амстердам» основан в 2010 году.  
Форма собственности – ИП.  
Деятельность салона красоты «Амстердам» регламентируется 
Федеральным Законом РФ «О государственной регистрации юридических лиц 
и индивидуальных предпринимателей» N 129-ФЗ, Гражданским кодексом РФ, а 
также отдельными постановлениями Правительства РФ. 
Салон «Амстердам» находится в г. Красноярске, по ул. Декабристов, 32. 
Тел.: (391) 21-49-90, (391) 21-10-02 
ИП «Амстердам» подчиняется общероссийским санитарно-
эпидемиологическими, противопожарными, строительно-техническими 
правилами и нормами организации. 
Основной задачей салона красоты «Амстердам» является предоставление 
квалифицированных услуг потребителю, используя профессиональные 
качественные материалы и оборудование. 
Целью салона красоты «Амстердам» является максимизация прибыли 
предприятия и удовлетворение спроса потребителей. 
Деятельность салона «Амстердам» ориентирована на жителей города 
Красноярска со средним и высоким доходом. Расположение в центре города, 
наличие парковки и других удобств говорит, о том, что это салон бизнес-класса. 
Основными направлениями деятельности организации являются такие 
услуги как:  
­ женская и мужская, детская стрижка; 




­ химическая завивка и долговременная укладка; 
­ свадебные и вечерние прически; 
­ спа – программы для ухода за волосами (Олаплекс, Лейбел); 
­ маникюр (аппаратный, обрезной, комбинированный) 
­ наращивание ногтей (акрил, гель); 
­ покрытие ногтей (винилюкс, шеллак, обычный лак) 
­ make – up (дневной, вечерний, праздничный и др.) 
Также в салоне предоставляются косметологические услуги и массаж 
тела. 
На сегодняшний день штат сотрудников ИП «Амстердам» насчитывает 29 
человек, в том числе руководитель, 2 администратора, 2 уборщицы и 24 
мастера. Организационная структура ИП «Амстердам» представлена на 

















Рисунок 3 –  Линейно – функциональная организационная структура 
салона красоты «Амстердам» 
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ИП «Амстердам» представлен линейно функциональной структурой 
управления, которые удовлетворяют целям и задачам организации. 
Руководитель салона осуществляет заключение договоров на поставку 
косметической продукции, занимается подбором кадров в салон, ведет 
кадровую документацию, разрабатывает внутренние документы управления, 
осуществляет политику ценообразования. 
Также руководитель салона является официальным дистрибьютором 
марки «Revlon Professional», которая является основной продукцией салона, на 
которой работают парикмахеры. 
Администратор, подчиняющийся непосредственно руководителю, 
координирует работу специалистов по направлениям, следит за соблюдением 
правил предоставления услуг, за санитарным состоянием персонала и 
помещений. Также ведет запись, осуществляет денежный расчет клиентов. 
Запись и расчет клиентов ведется вручную. Отсутствие рабочего 
компьютера и специальной программы с базой клиентов усложняет рабочий 
процесс и является весомым недостатком в организации работы салона. 
Целенаправленная PR и рекламная деятельность в салоне не 
осуществляется, за исключением сезонных акций на продукцию.  
Таким образом, изучив основную характеристику салона красоты 
«Амстердам», можно сказать, что организация имеет как ряд преимуществ, так 
и недостатков, которые тормозят развитие салона и являются недопустимыми в 
осуществлении стабильной работы. 
Исследование имиджа салона красоты «Амстердам» проводилось 
посредством анкетирования (Приложение А), в котором оценивался внешний 
имидж организации, т.е. мнение действующих клиентов относительно салона. 
Выборочная совокупность составила 200 человек.  
Анализ данных был проведен с помощью пакета статистических 
программ IBM SPSS Statistics version 22 и Microsoft Excel. 
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Данный опрос проводился в апреле 2016 года. Длительность опроса 
составляла 10 рабочих дней (с 4 по 16 апреля 2016 г.)  
Характеристика ответов представлена в таблице 2 и  на рисунках с 
пояснениями. 
 
Таблица 2 – Характеристика ответов респондентов на анкетный опрос  





Из каких источников Вы узнали о 
салоне «Амстердам»? 
Интернет 15% 
От знакомых 72% 
Журналы 5% 
Наружная реклама 9% 
2
2. 
Посоветовали бы Вы салон красоты 




Затрудняюсь ответить 0% 
3
3. 




Да, этот салон привлек мое 
внимание 
16% 
Да, я находил(ась)ся недалеко от 
салона 
12% 
Нет, я попал(а) салон по 
рекомендации знакомых 
67% 
Нет, я попал(а) салон из-за 
рекламы 
5% 
5 Как давно Вы являетесь клиентом Менее 6 месяцев 2% 
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№ Вопрос анкеты Варианты ответа Количество 
ответивших 
% 
4. салона красоты «Амстердам»? От 6 до 12 месяцев 8% 
От 1 до 3 лет 25% 
От 3 до 6 лет 65% 
 
5. 
Как часто Вы посещаете салон 
красоты «Амстердам»? 
 
Раз в неделю 9% 
Раз в месяц 35% 
2-3 раза в месяц 41% 
Раз в полгода 4% 
2-3 раза в полгода 11% 
6
6. 
Устраивает ли Вас ценовая 
политика салона красоты 
«Амстердам»? 
 
Да, вполне 73% 
Да, но некоторые услуги 
дороговаты 
22% 
Нет, цены не обосновано высоки 3% 
Затрудняюсь ответить 2% 
7
7. 
Нравится ли Вам название салона? Да, название подходит 12% 
Затрудняюсь ответить 3% 
Мне все равно, какое название 37% 
Нет, название не подходящее 48% 
 
Для удобства анализа каждого вопроса по отдельности ниже приведены 
рисунки и пояснения к ним: 
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1. На вопрос, «Из каких источников Вы узнали о салоне «Амстердам»?», 
большинство респондентов (72%) ответили, что по рекомендации 
знакомых (рисунок 4). 
 
Рисунок 4 – ответ респондентов на вопрос, «Из каких источников Вы 
узнали о салоне «Амстердам»?» 
 
2. На вопрос «Посоветовали бы Вы салон красоты «Амстердам» Вашим 
знакомым и близким?» респонденты ответили единогласно (рисунок 5). 
 
 
Рисунок 5 – ответ респондентов на вопрос «Посоветовали бы Вы салон красоты 














3. Большинство (67%) опрошенных  на вопрос «В салоне  красоты 
«Амстердам» Вы оказались случайно?» ответили, что в салон впервые 
попали по рекомендации знакомых (рисунок 6).  
 
Рисунок 6 – ответ респондентов на вопрос «В салоне красоты «Амстердам» Вы 
оказались случайно?» 
 
4. На вопрос «Как давно Вы являетесь клиентом салона красоты 
«Амстердам»?» основная часть респондентов (65%) ответила, что от 3 до 








Да, этот салон привлек 
мое внимание  
Да, я находился(ась) 
недалеко от салона  
Нет, я попал(а) в салон по 
рекомендации знакомых 






Менее 6 месяцев 
От 6 до 12 месяцев 
От 1 до 3 лет 
От 3 до 6 лет 
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Рисунок 7 – ответ респондентов на вопрос ««Как давно Вы являетесь клиентом 
салона красоты «Амстердам»?»» 
 
5. На вопрос «Как часто Вы посещаете салон красоты «Амстердам»?» 
большинство клиентов ответили, что обращаются в салон красоты 2-3 раза в 
месяц (41%), то есть основная часть опрошенных довольно часто пользуются 
услугами салона, 35% делают это раз в месяц, а 11% всего лишь 2-3 раза в 




Рисунок 8 – ответ респондентов на вопрос «Как часто Вы посещаете салон 
красоты «Амстердам»? 
 
6. На вопрос «Устраивает ли Вас ценовая политика салона красоты 
«Амстердам»?»  73% опрошенных клиентов ответили положительно, 
остальные 22% считают, что услуги дороговаты, а 3% не согласны с 






Раз в неделю 
Раз в месяц 
2-3 раза в месяц 
Раз в полгода 




Рисунок 9 – ответ респондентов на вопрос «Устраивает ли Вас ценовая 
политика салона красоты «Амстердам»?» 
 
7. На вопрос «Нравится ли Вам название салона» большинство 
респондентов (48%) ответили, что название не подходит для салона 
красоты (рисунок 10). 
 
 
Рисунок 10 – ответ респондентов на вопрос «Нравится ли Вам название салона» 
 
Для того чтобы оценить внешний имидж салона красоты «Амстердам» 
был выбран ряд характеризующих его показателей: 
– внешний вид салона; 
– чистота помещения; 





Да, но некоторые 
услуги дороговаты 










Мне все равно какое 
название 




– техническая оснащенность; 
– профессионализм мастеров; 
– качество предоставляемых услуг; 
– качество используемой продукции; 
– внешний облик персонала; 
– культура поведения работников; 
– уровень обслуживания; 
– удобство местоположения; 
– фирменный стиль. 
Респондентам было предложено в анкете (Приложение А) оценить 
уровень привлекательности салона по ниже изложенным критериям. 
Динамика оценок респондентов в процентном соотношении представлена 
в виде таблицы 3 (Приложение В). 
Для удобства анализа каждого критерия по отдельности ниже приведены 
рисунки и пояснения к ним: 
1. Большая часть опрошенных клиентов (68%) оценила внешний вид салона 
удовлетворительно, 10% оценили высоко, а 2% очень низко (рисунок 11). 
 
 
























2. Чистоту помещения 71% респондентов оценили удовлетворительно, что 
говорит о среднем показателе данного критерия. Однако на втором месте 




Рисунок 12 – Распределение оценок чистоты помещения 
 
3. Оценивая техническую оснащенность салона красоты «Амстердам», 54% 
клиентов отметили средний показатель, 21% - низкий, 16% - оценили 
выше среднего, 6% - очень низко, а 3% - высоко (рисунок 13).  
 
 










































4. Такой критерий имиджа как профессионализм мастеров большинство 
респондентов (45%) оценили высоко (рисунок 14).  
 
 
Рисунок 14 – Распределение оценок профессионализма мастеров 
 
5. Большинство респондентов (63%) качество предоставляемых услуг в 
салоне красоты оценивают выше среднего. Второе место разделяют 
средняя (18%) и высокая оценки (19%) (рисунок 15). 
 
 











































6. 47% опрошенных клиентов салона оценили качество используемой 
продукции выше среднего. 38% оценили качество продукции 
удовлетворительно, 13% - высоко, а 2% - низко (рисунок 16). 
 
 
Рисунок 16 – Распределение оценок качества используемой продукции 
 
7. Внешний облик персонала большая часть респондентов (47%) оценила не 
удовлетворительно, 44% оценили удовлетворительно, а 9% - выше 
среднего (рисунок 17).  
 
 
















































8. Такой критерий имиджа как культура поведения работников 89% 




Рисунок 18 – Распределение оценок культуры поведения работников 
 
9. Оценки уровня обслуживания распределились на три группы: 59% 
опрошенных клиентов считают, что уровень обслуживания в салоне 
выше среднего, 28% - средний и 13% - высокий (рисунок 19). 
 
 










































10. Удобство местоположения 63% опрошенных клиентов оценивают выше 




Рисунок 20 – Распределение оценок удобства местоположения 
 
11. Фирменный стиль салона 50% клиентов оценивают удовлетворительно, 
39% - низко, а 11% - выше среднего (рисунок 21). 
 
 








































На основании проведенного анкетного опроса можно выделить  
положительные и отрицательные имиджевые характеристики салона красоты 
«Амстердам». 
Положительные имиджевые характеристики, согласно опросу клиентов: 
– профессионализм мастеров; 
– качество предоставляемых услуг; 
– качество используемой продукции; 
– уровень обслуживания; 
– удобство местоположения. 
 Отрицательные имиджевые характеристики, согласно опросу экспертов: 
– техническая оснащенность; 
– фирменный стиль; 
– внешний вид персонала; 
– название салона. 
 
 Возрастная категория опрошенных клиентов представлена на рисунке 22. 
 
 
Рисунок 22 – Распределение  по возрастным группам клиентов, прошедших 
анкетирование 
 
 Рассмотрев рисунок 22, можно констатировать то, что основную долю 





Распределение клиентов по возрастным 
группам 
До 20 лет 
От 21-30 лет 
От 31-40 лет 
Более 40 лет 
38 
 
опрошенных от 31– 40лет (32%). Это говорит о том, что преобладающая масса 
клиентов это – взрослые люди. 
 Как показало исследование (Приложение В), салон красоты чаще 
посещают предприниматели (41%), на втором месте домохозяйки (23%) и 
наемные работники (25%). Кроме того, услугами салона красоты пользуются 
люди с уровнем дохода от 50 до 100 тыс. руб. (48%). 
 Соответственно, основную часть клиентов салона красоты «Амстердам» 
можно считать достаточно обеспеченными гражданами. Доля тех, кто 
зарабатывает менее 30 тыс. руб. в месяц составляет 10%, от 30 до 50 тыс. руб. – 
23%. Потребители услуг с доходом свыше 100 тыс. руб. составили 19%. 
 Исходя из полученных данных (Приложение В), салон посещают 87 % 
женщин и 13% мужчин.  
 Можно утверждать, что основными потребителями услуг салона красоты 
«Амстердам» являются женщины (более 40 лет), имеющие собственный бизнес 
с доходом, составляющим свыше 50 тыс. рублей,  которые обращаются за 
услугами несколько раз в месяц. 
Для проведения более детального исследования, в анкете (Приложение А) 
респондентам было предложено выразить степень согласия с некоторыми 
суждениями. 
Характеристика ответов приведена в виде таблицы (Приложение В). 
1.По данным первого суждения, степень согласия респондентов 
распределилась следующим образом: 77% клиентов полностью согласны, 23% 





Рисунок 23 – Распределение респондентов по степени согласия на 
суждение «Выходя из салона красоты, я испытываю чувство 
удовлетворенности внешним видом»  
 
2.На суждение «Я нахожу себя более привлекательной(ым) после 




Рисунок 24 – Распределение респондентов по степени согласия на 





























3.По данным суждения «Выходя из салона, я могу сказать себе «Весь мир 
у моих ног!»» 11% опрошенных посчитали, что затрудняются ответить, 52% 
человек согласны, а 37% согласны полностью (рисунок 25). 
 
 
Рисунок 25 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Выходя из салона, я могу сказать себе «Весь мир у моих ног!»» 
 
4.По данным суждения «Я могу сказать, что в салоне ко мне относятся 
как к королеве(королю)» одна часть клиентов согласилась (43%), вторая 































Рисунок 26 – Распределение респондентов по степени согласия на 
суждение «Я могу сказать, что в салоне ко мне относятся как к 
королеве(королю)» 
 
5.На суждение «Поход в салон – это неотъемлемая часть моей жизни» 
46% респондентов ответили, что согласны полностью (рисунок 27). 
 
 
Рисунок 27 – Распределение респондентов по степени согласия на 
суждение «Поход в салон – это неотъемлемая часть моей жизни» 
 
6.На суждение «Я чувствую себя комфортно, находясь в салоне» 77% 

















Рисунок 28 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение «Я 
чувствую себя комфортно, находясь в салоне» 
 
7.На Суждение «В салоне красоты я снимаю стресс» 62% опрошенных 
ответили, что согласны, 19% – полностью согласны, 19% – затрудняются 
ответить (рисунок 29). 
 
 
Рисунок 29 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение «В 
салоне красоты я снимаю стресс» 
 
8.Данные суждения «Поход в салон для меня – это маленькое 

































Рисунок 30 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Поход в салон для меня – это маленькое приключение» 
 
9.По данным суждения «Моя уверенность в успешности повышается 
после процедур» на первом месте оказались респонденты, ответившие, что 
согласны (39%) и что затрудняются ответить (38%) (рисунок 31). 
 
 
Рисунок 31 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 





























10.По данным суждения «Мое настроение улучшается, когда я нахожусь 




Рисунок 32 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Мое настроение улучшается, когда я нахожусь в салоне красоты» 
 
11.На суждение «Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там я 
чувствую себя как дома» респонденты ответили, что согласны (57%) и 































Рисунок 33 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там я чувствую себя как 
дома» 
 
12. На суждение «Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там я 
испытываю чувство радости» клиенты ответили следующим образом: 20%– 




Рисунок 34 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там я испытываю чувство 
радости» 
 
13.На суждение «Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там 
ко мне относятся с уважением» большинство клиентов ответили согласием 
















Рисунок 35 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там ко мне относятся с 
уважением» 
 
14.На суждение «Для меня салон красоты – это место где можно скрыться 
от повседневных забот и проблем» респонденты ответили неоднозначно. 10% –
не согласны, 12% – согласны полностью, а 44% – согласны (рисунок 36). 
 
 
Рисунок 36 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Для меня салон красоты – это место где можно скрыться от повседневных 






























15.На суждение «После процедур я становлюсь более 
привлекательной(ым) для противоположного пола» половина опрошенных 
ответила, что согласны (51%) (рисунок 37). 
 
 
Рисунок 37 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«После процедур я становлюсь более привлекательной(ым) для 
противоположного пола» 
 
16.По данным суждения «Моя личная жизнь стала лучше после того, как 
я начал(а) посещать 35% опрошенных затрудняются ответить, остальные 65% – 































Рисунок 38 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Моя личная жизнь стала лучше после того, как я начал(а) посещать салон 
красоты» 
 
17.На суждение «Я начал(а) добиваться профессиональных успехов после 
того, как стал(а) посещать салон красоты» большинство респондентов (44%) 
ответило, что затрудняются ответить (рисунок 39). 
 
 
Рисунок 39 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение «Я 
начал(а) добиваться профессиональных успехов после того, как стал(а) 
посещать салон красоты» 
 
18.На суждение «Мое здоровье улучшилось после того, как я начал(а) 


















Рисунок 40 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Мое здоровье улучшилось после того, как я начал(а) посещать процедуры в 
салоне» 
 
19.На суждение «Находясь в салоне красоты, я чувствую, что обо мне 
заботятся» большая часть клиентов ответила (83%), что согласна, остальные 
17% согласны полностью (рисунок 41). 
 
 
Рисунок 41– Распределение  респондентов по степени согласия на суждение 
«Находясь в салоне красоты, я чувствую, что обо мне заботятся»  
 
20.Ответы на суждение «Посещение салона красоты поменяло мою 

































Рисунок 42 – Распределение респондентов по степени согласия на суждение 
«Посещение салона красоты поменяло мою самооценку в лучшую сторону»  
 
На рисунке 43 представлено среднее значение оценок клиентов (в 
баллах), описывающих свое социально-психологическое состояние после 
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Рисунок 43 – Среднее значение оценок клиентов салона красоты 
«Амстердам» 
 
Таким образом, выяснилось, что клиенты после посещения салона 
красоты «Амстердам» высоко оценили следующие показатели своего 
социально – психологического состояния: 
­ удовлетворенность внешним видом (4,77); 
­ снятие стресса (4,78); 
­ улучшение настроения (4,28); 
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Для более подробного определения факторов, определяющих социально-
психологические состояние клиентов салона красоты «Амстердам» был 
проведен факторный анализ. 
В основе факторного анализа – предположение о том, что на основании 
статистических данных может быть получена аналитическая зависимость, 
отражающая степень влияния факторов и изменения их значений на плановые 
или фактические показатели, характеризующие ситуацию. Факторный анализ 
решает задачи определения: факторов, необходимых для выявления всех 
существенных зависимостей, влияющих на развитие ситуации; коэффициентов 
(называемых иногда нагрузками), характеризующих влияние каждого из 
выявленных факторов на показатели, отражающие состояние и развитие 
ситуации [26]. 
Таким образом, можно выделить две цели факторного анализа: 
­ определение взаимосвязей между переменными; 
­ сокращение числа переменных [25]. 
Первый этап обработки состоял в том, чтобы представить полученные 
данные в виде матрицы взаимосвязи переменных между собой. Наиболее 
распространенной мерой взаимосвязи является корреляционная связь.  
Вторым этапом анализа является выявление количества факторов с 
помощью метода главных компонент с построением графика собственных 
значений (рисунок 44). Для определения числа факторов был использован 
критерий Кайзера,  по которому число факторов равно числу компонент, 




Рисунок 44 – График собственных значений 
 
После выявления количества факторов проводим факторизацию и 
используем вращение для наилучшей их интерпретации. Так как для 
факторного анализа использовался метод главных компонент, то наиболее 
удобным и достоверным вариантом вращения будет — вращение Варимакс.  
Цель использования вращения Варимакс — выбор наиболее простого 
факторного решения путём максимизации дисперсии факторных нагрузок 
переменных по каждому фактору. В результате становится очевидным, какие 
переменные, с каким фактором взаимосвязаны (Приложение Г).  
В ходе факторного анализа было извлечено пять факторов: 
­ первый фактор был обозначен как «Улучшение внешнего вида» с 
описательной силой 48%. Он представлен такими суждениями как: 
«Выходя из салона красоты, я испытываю чувство удовлетворенности 
внешним видом» (0,722), «Я нахожу себя более привлекательной после 
процедуры»(0,718), «Моя уверенность в успешности повышается после 
процедур»(-0,637), «После процедур я становлюсь более привлекательной 
для противоположного пола»(0,562), «Выходя из салона красоты, я могу 
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сказать себе «Весь мир у моих ног!»» (0,491), «Я начал(а) добиваться 
профессиональных успехов после того, как стал(а) посещать салон 
красоты» (0,418). 
­ второй фактор получил название – «Эмоциональное насыщение». С 
описательной силой 23%. В него вошли суждения: «Находясь в салоне, я 
чувствую, что обо мне заботятся» (-0,740), «Мое настроение улучшается, 
когда я нахожусь в салоне красоты» (0,718), «Мне нравиться ходить в 
салон красоты, потому что там я испытываю чувство радости» (0,699), 
«Поход в салон для меня – это маленькое приключение» (0,418). 
­ третий фактор «Расслабляющая атмосфера» с описательной силой 15%, 
который включает в себя суждения: «Я чувствую себя комфортно, 
находясь в салоне» (0,629), «В салоне красоты я снимаю стресс» (-0,541), 
«Мне нравится ходить в салон красоты, потому что там я чувствую себя 
как дома» (0,527), «Для меня салон красоты – это место где, можно 
скрыться от повседневных забот и проблем» (0,452). 
­ четвертый фактор «Позитивное влияние на жизнь» с описательной силой 
10%, представляет собой совокупность таких суждений как «Моя личная 
жизнь стала лучше после того, как я начала посещать салон красоты» (-
0,784), «Мое здоровье улучшилось после того, как я начала посещать 
процедуры в салоне красоты» (0,544), «Поход в салон красоты – это 
неотъемлемая часть моей жизни», (-0,533). 
­ пятый фактор «Позитивное влияние на самооценку» с описательной 
силой 4%, состоит из суждений: «Я могу сказать, что в салоне красоты ко 
мне относятся как к королеве» (-0,561), «Посещение салона красоты 
поменяло мою самооценку в лучшую сторону» (0,724), «Мне нравится 
ходить в салон красоты, потому что там ко мне относятся с уважением» 
(0,413). 
Компоненты этих факторов имеют как положительные, так и 
отрицательные факторные нагрузки. 
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Таким образом, в ходе проведения факторного анализа критериев, 
определяющих социально – психологическое состояние клиентов после 
посещения салона красоты «Амстердам» были установлены такие  факторы 
как: 
­ улучшение внешнего вида; 
­ эмоциональное насыщение;  
­ расслабляющая атмосфера; 
­ позитивное влияние на жизнь; 
­ позитивное влияние на самооценку. 
 
 
2.2 Рекомендации по формированию положительного имиджа салона 
красоты «Амстердам» 
 
По итогам проведенного исследования, анализируемый салон красоты 
«Амстердам» имеет ряд серьезных недостатков в виде отрицательных 
имиджевых характеристик, таких как название организации, техническая 
оснащенность, фирменный стиль, внешний вид персонала. Так же, исходя из 
исследования, выявлено, что в салоне не ведутся целенаправленные рекламные 
и PR мероприятия, что значительно занижает имидж организации в связи со 
слабой коммуникационной деятельностью. 
Для реализации плана формирования имиджа необходим грамотный 
специалист, поскольку руководитель не может брать на себя данную работу по 
причине занятости. По содержанию своей деятельности и кругу решаемых 
задач специалист должен подчиняться непосредственно руководству 
организации. 
В процессе формирования имиджа специалистами "Амстердам" должны 
использоваться следующие средства: 
­ фирменный стиль. В салоне необходимо разработать фирменный стиль. 
Он должен прослеживаться во внешнем облике организации и в 
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характере поведения на рынке. Внешний облик создается путем 
использования фирменной символики, изготовления фирменных изделий 
(фирменный пакет с логотипом, листовки), использования спецодежды 
персоналом, использования товарного знака, фирменной вывески, 
рекламных объявлений, дизайна помещения; 
­ визуальные средства: фирменная упаковка для товаров, продающихся под 
торговой маркой; витрины должны быть оформлены в соответствии с 
фирменным стилем; вывески, ценники, информация о товарах – все  
следует оформлять в соответствии с фирменным стилем; 
­ вербальные средства – это специально подобранная стилистика, 
ориентированная на нужды потребителя, используется в сообщениях в 
торговых помещениях; 
­ рекламные средства – использованные в каждом конкретном случае 
рекламные средства, способствуют формированию благоприятного 
отношения; 
­ PR – мероприятия. 
При разработке фирменного стиля, следует начать с изменения названия 
салона. По итогам исследования, выяснилось, что оно является отрицательной 
имиджевой характеристикой. Учитывая, тот факт, что руководитель салона 
красоты «Амстердам», является официальным дистрибьютором косметической 
марки «Revlon Professional» в г. Красноярск и основной продукцией салона 
также является данная марка, новым предложенным названием салона будет 
«Revlon Studio». Соответственно фирменный стиль будет выражен с учетом 
нового названия салона. 
Также, по данным проведенного исследования имиджа, выявлено, что 
слабой стороной салона является техническая оснащенность, выраженная в 
заниженной комфортности пребывания в салоне. Для того чтобы устранить 




­ 1рабочий компьютер (для заведения электронной базы, с целью 
упрощения записи клиентов, смс - информирования об акциях и др.); 
­ 1 принтер; 
­ 2 телевизора (один в холл, один в парикмахерский зал); 
­ 1 кондиционер (для размещения в зоне ожидания).  
При разработке рекламной продукции и планировании рекламных акций 
следует помнить, что наиболее важными для клиентов являются: качество 
товара, удобство расположения, приемлемые расценки. 
Приведем некоторые примеры рекламных акций для салона красоты 
«Амстердам»: 
1) Акция на набор косметических средств «Revlon professional» под 
названием «Весенне преображение». Срок проведения: с 15.04.16 по 
15.05.16. При покупке шампуня и кондиционера «Unique one» в 
подарок маска «Unique one». 
2) Акция на косметические процедуры по телу – «10+3». Срок 
проведения с 01.05.16 по 01.06.16. При единовременной оплате 10 
процедур на аппарате LPG, 3 процедуры – в подарок. 
3) Акция «Побалуйте свои ручки». Срок проведения с 01.06.16 по 
15.06.16. Парафиновая маска для рук в подарок при условии записи на 
аппаратный маникюр с покрытием шеллак. 
 По результатам анализа можем определить направления дальнейшей 
работы с целевыми аудиториями по формированию и улучшению имиджа 
салона «Амстердам». 
Необходимо расширить спектр внешних признаков имиджа. Следует 
развивать вербальные средства формирования имиджа. Вербальные средства – 
это специально подобранная стилистика, ориентированная на нужды 
потребителя, используется в сообщениях в рекламных целях. Частота 
появления одних и тех же вербальных средств будет укреплять имидж 
компании. 
Рассмотрим целевую аудиторию – клиентов. 
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Нужно учитывать, что чем больше клиентов имеют положительное 
отношение к организации, тем больше новых покупателей у нее появится. 
Соответственно, правильная информированность клиентов должна составлять 
не менее 90%. С целью увеличения информированности необходимо: 
­ обеспечивать клиентов рекламной продукцией; 
­ сообщать об участии салона в общественных и иных мероприятиях. 
Методы информирования: 
­ фирменные буклеты; 
­ сайт; 
­ смс-информирование. 
Анализ имиджа показал, что страдает внешний вид персонала. Поэтому 
при формировании фирменного стиля, нужно учесть и  форменную одежду 
сотрудников. Для этого автор бакалаврской работы предлагает: 
1) Для мастеров ногтевого сервиса ввести форму черного цвета с 
фирменным названием «Revlon studio». 
2) Для парикмахеров использовать фартук красного цвета с названием 
«Revlon professional». 
3) Для администраторов ввести форму: белый верх, черный низ. 
4) Для тех.персонала ввести форму белого цвета с фирменной 
символикой салона. 
Ожидаемые результаты укрепления имиджа салона красоты «Амстердам» 
­ усиление конкурентной позиции компании; 
­ увеличение клиентского потока и рост прибыли; 
­ увеличение наценки на услуги и товары. 
Одним из основных результатов укрепления имиджа является увеличение 






Имидж организации – это образ организации, существующий в сознании 
людей. Можно сказать, что у любой организации существует имидж вне 
зависимости от того, кто над ним работает, и работают ли над ним вообще. В 
случае если имидж целенаправленно не формируется, то он сложится у 
потребителей стихийно, и нет никакой гарантии, что он будет адекватным и 
благоприятным для фирмы. Формирование благоприятного имиджа для 
организации – процесс более выгодный и менее трудоемкий, чем исправление 
стихийно сформировавшегося неблагоприятного образа компании. 
Формирование образа, своеобразного "лица" организации – дело не только 
специалистов в этой области (маркетологов, рекламистов, пиарщиков). 
Имидж организации формируется не только за счет направленных на это 
акций и мероприятий. Качество производимых товаров и оказываемых работ 
или услуг, отношение персонала к своему работодателю, клиенту и 
собственной деятельности имеет значение для имиджа не менее важное, чем 
реклама и презентации. 
Формирование положительного имиджа организации – сложный, 
трудоемкий и длительный процесс. Его цель состоит в том, чтобы выделить 
организацию из ряда подобных, сделать ее узнаваемой и понятной обществу, 
потребителю производимой продукции или оказываемых услуг. 
Основными целями формирования имиджа организации служат: 
­ формирование лояльного отношения клиентов, потребителей; 
­ выстраивание эффективного взаимодействия с поставщиками и 
партнерами; 
­ создание и развитие тесных, открытых отношений со СМИ; 
­ положительная оценка деятельности организации обществом. 
Чаще, создание имиджа направленно на удовлетворение всех указанных 
целей и решение целого ряда задач. 
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Таким образом, в первой теоретической главе были рассмотрены 
основные понятия, структура, функции, составляющие элементы имиджа, 
формирование имиджа организации. 
Во второй главе бакалаврской работы был проанализирован имидж 
выбранного салона красоты. Объектом исследования имиджа был выбран салон 
красоты «Амстердам».  
В данном салоне красоты имиджем никто не занимается, существуют 
только сайт и визитки, на которых указано наименование организации, часы 
работы и краткий перечень предлагаемых услуг, исходя из этого, можно 
сделать вывод, что имидж салона красоты «Амстердам» складывается 
стихийно. 
Анализ показал, что сильными сторонами салона красоты «Амстердам» 
являются: 
­ профессионализм мастеров; 
­ качество предоставляемых услуг; 
­ качество используемой продукции; 
­ уровень обслуживания; 
­ удобство местоположения. 
Слабой стороной оказался имидж компании, который выражается в 
неоднозначном фирменном стиле, плохой технической оснащенности, 
несоответствующем внешним видом персонала. 
Анализ имиджа проводился на основе анкетирования клиентов. Всего 
было опрошено 200 человек.  
Клиентам предлагалось заполнить анкеты с целью изучить имидж салона 
красоты «Амстердам». 
Результаты опроса и анкетирования были проанализированы с помощью 
статистических методов и факторного анализа и занесены в таблицы. 
С использованием полученных результатов автор бакалаврской работы 
определил факторы социально – психологического состояния клиентов после 
посещения салона красоты «Амстердам»: 
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­ улучшение внешнего вида; 
­ эмоциональное насыщение;  
­ расслабляющая атмосфера; 
­ позитивное влияние на жизнь; 
­ позитивное влияние на самооценку. 
Исходя из полученных факторов, можно сделать вывод о том, что 
выдвинутая автором гипотеза: «Имидж салона красоты «Амстердам» в большей 
степени определяется представлениями клиентов о красоте, о здоровье и о 
самооценке» полностью подтвердилась. 
Также во втором разделе выпускной работы были предложены 
рекомендации по формированию положительно имиджа: 
­ введение в штат сотрудника, который будет заниматься рекламой и PR-
мероприятиями; 
­ изменение названия салона на «Revlon Studio»; 
­ создание фирменного стиля в соответствии с названием салона; 
­ изменение формы сотрудников в соответствии с фирменным стилем; 
­ приобретение необходимого технического оборудования; 
­ проведение сезонных акций «Весенне преображение», «10+3», 
«Побалуйте свои ручки». 
Таким образом, руководство салона красоты «Амстердам» должно 
постоянно заботиться о формировании благожелательного отношения общества 
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Уважаемый клиент салона «Амстердам»! 
Просим Вас принять участие в исследовании имиджа нашего салона. Для этого Вам 
необходимо ответить на предоставляемые вопросы. Пожалуйста, поставьте «галочку» 
возле выбранного Вами ответа. 
1) Из каких источников Вы узнали о салоне «Амстердам» (возможны несколько 
вариантов ответа): 
o Интернет 
o От знакомых 
o Журналы (Каталог, Выбирай, Стольник и др.) 
o Наружная реклама (баннер, вывеска и т.п.) 
2) Посоветовали бы Вы салон красоты «Амстердам» Вашим знакомым и близким?  
o Да 
o Нет 
o Затрудняюсь ответить 
3) Салон красоты «Амстердам» Вы выбрали случайно? 
o Да, этот салон привлек мое внимание и я решил(а) зайти 
o Да, я находил(ась)ся недалеко от салона и поэтому мой выбор пал именно на 
него  
o Нет, я выбрал(а) салон по рекомендации знакомых 
o Нет, я выбрал(а) салон, потому что видел(а) рекламу салона 
 
4) Как давно Вы являетесь клиентом салона красоты «Амстердам»? 
o Менее 6 месяцев 
o От 6 до 12 месяцев 
o От 1 до 3 лет 
o От 3 до 6 лет 
5) Как часто Вы посещаете салон красоты «Амстердам» 
66 
 
o Раз в неделю 
o Раз в месяц 
o 2-3 раза в месяц 
o Раз в полгода 
o 2-3 раза в полгода 
 
6) Вас устраивает ценовая политика салона красоты «Амстердам»? 
o Да, вполне 
o Да, но некоторые услуги дороговаты 
o Нет, цены  не обосновано высоки 
o Затрудняюсь ответить 
 
7) Нравится ли Вам название салона?  
o Да, название подходит  
o Затрудняюсь ответить 
o Мне все равно, какое название 
o Нет, название не подходящее  
 





Низкая Средняя Выше 
среднего 
Высокая 
Внешний вид салона      
Чистота помещения      
Дизайн интерьера      
Техническая 
оснащенность 
     
Профессионализм 
мастеров 











     
Качество используемой 
продукции 
     
Внешний облик персонала      
Культура поведения 
работников 
     
Уровень обслуживания      
Удобство 
местоположения 












































































Выходя из салона красоты, я испытываю чувство 
удовлетворенности внешним видом. 
     
Я нахожу себя более привлекательной(ым) после 
процедуры. 
     
Выходя из салона, я могу сказать себе: «Весь мир у моих 
ног!» 
     
Я могу сказать, что в салоне красоты ко мне относятся 
как к королеве(королю). 




8) Ваш возраст? 
o До 20 лет 
o От 21-30 лет 
o От 31-40 лет 
o Более 40 
Поход в салон красоты – это неотъемлемая часть моей 
жизни. 
     
Я чувствую себя комфортно, находясь в салоне      
В салоне красоты я снимаю стресс.      
Поход в салон для меня – это маленькое приключение.      
Моя уверенность в неотразимости и успешности 
повышается после процедур. 
     
Мое настроение улучшается, когда я нахожусь в салоне 
красоты. 
     
Мне нравиться ходить в салон красоты, потому что там 
я чувствую себя как дома. 
     
Мне нравиться ходить в салон красоты, потому что там 
я испытываю чувство радости. 
     
Мне нравиться ходить в салон красоты, потому что там 
я могу похвастать своим гардеробом. 
     
Для меня салон красоты – это место где, можно 
скрыться от повседневных забот и проблем. 
     
После процедур я становлюсь более привлекательной(ым) 
для противоположного пола. 
     
Моя личная жизнь стала лучше после того, как я начал(а) 
посещать салон красоты. 
     
Я начал(а) добиваться профессиональных успехов после 
того, как стала посещать салон красоты. 
     
Мое здоровье улучшилось после того, как я начал(а) 
посещать процедуры в салоне красоты.  
     
Находясь в салоне красоты, я чувствую, что обо мне 
заботятся. 
     
Посещение салона красоты поменяло мою самооценку в 
лучшую сторону. 




9) Ваш доход? 
o Менее 30 тыс. рублей 
o От 30 до 50 тыс. рублей 
o От 50 до 100 тыс. рублей 
o Более 100 тыс. рублей 
 
10) Ваш род занятий? 
o Студент/учащийся 





11) Ваш пол? 
o Мужской 
o Женский 



















Тема: Социологический опрос 
 
Цель: Исследование внешнего имиджа салона красоты «Амстердам» 
 
Настоящее техническое задание содержит требования к проведению одного 
социологического исследования. 
Каждое социологическое исследование, должно соответствовать требованиям 
настоящего технического задания. 
 
1. Общие требования к социологическому исследованию 
 
Выборка 200 человек. 
Место проведения опроса: Опрос проводится среди клиентов салона красоты 
«Амстердам» г. Красноярска. 
2. Требования к составлению анкеты социологического исследования (и иного 
социологического инструментария) 
Объем анкеты: Анкета разрабатывается непосредственно Исполнителем (по 
требованиям, представленным заказчиком). Анкета должна включать в себя не менее 10 
целевых вопросов (без учета «паспортичного» раздела). Вопросы анкеты должны решать все 
поставленные задачи исследования.  
Анкета после разработки в обязательном порядке, согласуется с заказчиком. После 
этого недопустимо внесение каких-либо дополнений и изменений в анкету.  
В «паспортичке»  должны обязательно присутствовать следующие вопросы: ваш пол, 
ваш возраст, ваше семейное положение, ваша сфера приложения труда. 
 
3. Требования к методике проведения социологического исследования 
Критерии отбора респондентов: В опросе могут принимать участие только 
постоянные клиенты салона красоты «Амстердам» в возрасте 18 лет и старше.  
Не допускается в процессе анкетирования пропускать, комбинировать, искажать, 
нарушать логический смысл вопросов анкеты. В случае выявления подобных фактов все 
данные анкеты с собранными нарушениями подлежат исправлению.  
Ответы, которые предлагаются в анкете, респондент отмечает в бланке  «галочкой». 
Заполнение анкеты допустимо только черной гелиевой ручкой или грифельным 
черным карандашом.  
Исполнитель обязан обеспечить правильность заполнения анкеты.    
Напротив каждого вопроса стоит указание, сколько вариантов ответа должно быть 
отмечено. Если стоит вариант «Один ответ», то не может быть сделано больше отметок. В 
случае возможности выбора нескольких вариантов ответа, стоит указание «Количество 
ответов неограниченно» или точное указание возможного количества вариантов ответа.  
 
4. Требования к проведению контроля корректности сбора социологических 
данных 
Визуальный контроль: Исполнитель обязан провести тщательный визуальный 
контроль всех заполненных анкет.  
В ходе визуального контроля проверяется: 
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 заполнение всех вопросов в анкете;  
 правильность перехода между вопросами;  
 логика ответов респондентов; 
 процент ответов «затрудняюсь ответить».  
В случае обнаружения нарушений, либо несоответствия данных Исполнитель обязан 
обеспечить своевременное их исправление (т.е.  провести дополнительный опрос, собранных 




По окончании социологического исследования Исполнитель предоставляет Заказчику 
следующие документы:  
1. Все заполненные анкеты. 
2. Отчет о проведении социологического исследования (в электронном и печатном виде) 
в 2-х экземплярах. 
3. Информационно-аналитический отчет по итогам социологического исследования (в 
электронном и печатном виде) в  2-х экземплярах. 
 
ИСПОЛНИТЕЛЬ:  ЗАКАЗЧИК: 
   
ИП Суханова Людмила Александровна 
   
 




















Результаты ответов респондентов на суждения, представленные в анкете, 
в процентах 




1. Выходя из салона красоты, я испытываю 
чувство удовлетворенности внешним видом. 
Полностью согласен 77% 
Согласен 23% 
Затрудняюсь ответить 0% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
2. Я нахожу себя более привлекательной(ым) 
после процедуры. 
Полностью согласен 35% 
Согласен 65% 
Затрудняюсь ответить 0% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
3.  Выходя из салона я могу сказать себе «Весь 
мир у моих ног!» 
Полностью согласен 37% 
Согласен 52% 
Затрудняюсь ответить 11% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
4. Я могу сказать, что в салоне ко мне 
относятся как к королеве(королю). 
Полностью согласен 24% 
Согласен 43% 
Затрудняюсь ответить 33% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
5 Поход в салон – это неотъемлемая часть 
моей жизни. 
Полностью согласен 32% 
Согласен 46% 
Затрудняюсь ответить 22% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
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6. Я чувствую себя комфортно, находясь в 
салоне. 
Полностью согласен 77% 
Согласен 23% 
Затрудняюсь ответить 0% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
7. В салоне красоты я снимаю стресс. Полностью согласен 19% 
Согласен 62% 
Затрудняюсь ответить 19% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
8. Поход в салон для меня – это маленькое 
приключение. 
Полностью согласен 12% 
Согласен 67% 
Затрудняюсь ответить 21% 
Не согласен 8% 
Полностью не согласен 0% 
9. Моя уверенность в успешности повышается 
после процедур. 
Полностью согласен 23% 
Согласен 39% 
Затрудняюсь ответить 38% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
10. Мое настроение улучшается, когда я 
нахожусь в салоне красоты. 
Полностью согласен 39% 
Согласен 50% 
Затрудняюсь ответить 11% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
11. Мне нравится ходить в салон красоты, 
потому что там я чувствую себя как дома. 
Полностью согласен 43% 
Согласен 57% 
Затрудняюсь ответить 0% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
12. Мне нравится ходить в салон красоты, Полностью согласен 30% 
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потому что там я испытываю чувство 
радости. 
Согласен 50% 
Затрудняюсь ответить 20% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
13. Мне нравится ходить в салон красоты, 
потому что там ко мне относятся с 
уважением. 
Полностью согласен 14% 
Согласен 57% 
Затрудняюсь ответить 29% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
14. Для меня салон красоты – это место где 
можно скрыться от повседневных забот и 
проблем. 
Полностью согласен 12% 
Согласен 44% 
Затрудняюсь ответить 34% 
Не согласен 10% 
Полностью не согласен 0% 
15. После процедур я становлюсь более 
привлекательной(ым) для противоположного 
пола. 
Полностью согласен 9% 
Согласен 51% 
Затрудняюсь ответить 30% 
Не согласен 10% 
Полностью не согласен 0% 
16. Моя личная жизнь стала лучше после того, 
как я начал(а) посещать салон красоты. 
Полностью согласен 41% 
Согласен 24% 
Затрудняюсь ответить 35% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
17. Я начал(а) добиваться профессиональных 
успехов после того, как стал(а) посещать 
салон красоты. 
Полностью согласен 8% 
Согласен 32% 
Затрудняюсь ответить 44% 
Не согласен 16% 
Полностью не согласен 0% 
18. Мое здоровье улучшилось после того, как я 
начал(а) посещать процедуры в салоне. 








Затрудняюсь ответить 22% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
19. Находясь в салоне красоты, я чувствую, что 
обо мне заботятся. 
Полностью согласен 17% 
Согласен 83% 
Затрудняюсь ответить 0% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
20. Посещение салона красоты поменяло мою 
самооценку в лучшую сторону. 
Полностью согласен 61% 
Согласен 32% 
Затрудняюсь ответить 7% 
Не согласен 0% 
Полностью не согласен 0% 
 
 
Результаты ответов респондентов на вопрос «Пожалуйста, оцените 
уровень привлекательности салона по следующим критериям», в 
процентах 
 
№ Критерий  Оценка Количество 
ответивших % 
1. Внешний вид салона Очень низкая 2% 
Низкая 6% 
Средняя 68% 
Выше среднего 14% 
Высокая 10% 
2. Чистота помещения Очень низкая 1% 
Низкая 16% 
Средняя 71% 
Выше среднего 9% 
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№ Критерий  Оценка Количество 
ответивших % 
Высокая 3% 
3. Техническая оснащенность Очень низкая 6% 
Низкая 21% 
Средняя 54% 
Выше среднего 16% 
Высокая 3% 
4. Профессионализм мастеров Очень низкая 0% 
Низкая 0% 
Средняя 21% 
Выше среднего 34% 
Высокая 45% 
5. Качество предоставляемых услуг Очень низкая 0% 
Низкая 0% 
Средняя 18% 
Выше среднего 63% 
Высокая 19% 
6. Качество используемой продукции Очень низкая 0% 
Низкая 2% 
Средняя 38% 
Выше среднего 47% 
Высокая 13% 
7. Внешний облик персонала Очень низкая 0% 
Низкая 4% 
Средняя 67% 
Выше среднего 29% 
Высокая 0% 
8. Культура поведения работников Очень низкая 0% 
Низкая 0% 
Средняя 89% 




№ Критерий  Оценка Количество 
ответивших % 
9. Уровень обслуживания Очень низкая 0% 
Низкая 28% 
Средняя 59% 
Выше среднего 13% 
Высокая 0% 
10. Удобство местоположения Очень низкая 0% 
Низкая 0% 
Средняя 14% 





Фирменный стиль Очень низкая 0% 
Низкая 39% 
Средняя 50% 


























1 2 3 4 5
f19 0,722
f10 0,718
f18 -0,637
f1 0,562
f20 0,491 -0,46
f2 0,418 0,407
f16 -0,74
f4 0,718
f3 0,699
f5 0,418
f8 -0,629
f13 -0,541
f15 0,527 -0,491
f14 0,452
f9 -0,784
f6 0,544
f17 -0,533
f11 0,724
f12 0,514 -0,561
f7 0,413
